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SEÑORES MIEMBROS DEL JURADO 
 
Presento la Tesis titulada Solución Web-Mapping para el proceso de Cobertura de 
Mercado de la empresa Yuri S.R.L. 
En cumplimiento de las normas establecidas en el Reglamento de Grados y Títulos 
de la Universidad Cesar Vallejo para obtener el título en Ingeniería de Sistemas. 
Esta investigación busca determinar la influencia de una solución Web-Mapping en 
el actual proceso de Cobertura de Mercado de la empresa Yuri S.R.L., distribuidor  
autorizado de Gloria S.A., con el fin de mejorar sus resultados. La misma que consta 
de siete capítulos: Capitulo I Introducción, donde se expone de modo general la 
realidad problemática, los antecedentes y teorías relacionadas con el tema, se 
presentan las hipótesis y objetivos planteados. El capítulo II Método, que describe 
las fases del proceso de investigación, tipo de estudio y el diseño de investigación 
empleado, así también, se explica la población, la muestra y los criterios de su 
selección. El capítulo III Resultados, detalla los resultados obtenidos en esta 
investigación. El capítulo IV Discusión, donde se discuten los resultados de la 
investigación con las teorías y los antecedentes presentados en el primer capítulo. 
El capítulo V Conclusión, se presentan los principales hallazgos de la investigación. 
El capítulo VI Recomendaciones, refiere a las recomendaciones a tener en cuenta. 
El capítulo VII Referencias, abarca las fuentes bibliográficas que fueron consultadas 
para la elaboración de la presente investigación. 
Finalmente. Espero estimados miembros del jurado que la presente investigación 
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En la presente tesis se detalla el desarrollo e implementación de una solución web-
mapping para el proceso de cobertura de mercado de la empresa YURI S.R.L., 
distribuidor autorizado de Gloria S.A. 
El objetivo principal de la presente investigación fue determinar en qué medida una 
solución web-mapping influye en el actual proceso de cobertura de mercado de la 
distribuidora YURI S.R.L. que presentaba oportunidad de mejora en la captación de 
nuevos clientes y efectividad de ventas a clientes de su cartera. Para ello la 
Solución Web-Mapping fue desarrollada usando la metodología RUP (Rational 
Unified Process) debido a que permite ahondar en conocer el negocio algo 
fundamental para captar la actual forma de trabajo y dar una solución acorde a la 
necesidad del negocio. También se usó como lenguaje de programación Java-
script, HTML con CSS para el diseño y estructura del entorno web, como gestor 
base de datos se optó por MySQL. Y debido a que es una aplicación Cliente - 
Servidor, la solución se ejecuta sobre un servidor web Apache. La investigación fue 
del tipo aplicada - experimental de diseño pre-experimental, se tomó como muestra 
de manera no-aleatoria y dirigida, indicada por la dueña del negocio, a 11 rutas de 
ventas para medir la influencia de la solución sobre dos indicadores básicos del 
negocio, alcance de cobertura de clientes y alcance de cobertura de productos. 
Finalmente, utilizando la prueba de Shapiro-Wilk para la validación de las hipótesis 
propuestas y t-Student (o Wilcoxon) por ser una muestra pequeña se demostró que 
la Solución Web-Mapping mejoró el proceso de … para la empresa debido a que 
se logra un aumento de 45.09% en la cobertura de clientes y 44.97% en la cobertura 
de productos para las 11 rutas tomadas como muestra. . Tras su la implementación, 
se busca mejorar la supervisión del mismo, así mismo la incorporación del análisis 
espacial en el negocio es un beneficio a su rentabilidad, al dar mayor claridad y 







This thesis details the development and implementation of a web-mapping solution 
for the market coverage process of the company YURI S.R.L., authorized Gloria 
S.A. distributor. 
The main objective of the research has been determined to what extent a web-
mapping solution influences the current process of coverage of the distribution 
market YURI S.R.L. That presented opportunity of improvement in the recruitment 
of new clients and the effectiveness of sales to clients of its portfolio. For this, the 
Web-Mapping Solution was developed using the Rational Unified Process (RUP) 
methodology because it is possible to deepen the knowledge of the business 
fundamental to capture the real form of work and to provide a solution to the 
business need. Also used as Java-script programming language, HTML with CSS 
for the design and structure of the web environment, as database manager was 
chosen by MySQL. And for one that is a Client - Server application, the solution runs 
on an Apache web server. The research was of the applied-experimental type of 
pre-experimental design, was sampled in a non-random and directed manner, 
indicated by the business debt, an 11 sales routes to measure the influence of the 
solution on the basic indicators Business , Scope of customer coverage and scope 
of product coverage. 
Finally, using the Shapiro-Wilk test for the validation of the hypothesis of the 
proposals and the student of t (a Wilcoxon) shows a small demonstration that the 
Web-Mapping Solution improved the process of ... for the reason that is achieved 
An increase of 45.09% in customer coverage and 44.97% in product coverage for 
the 11 routes taken as a sample. . After its implementation, it is sought to improve 
the supervision of the same, also the incorporation of the spatial analysis in the 
business is a benefit to its profitability, to give mayor clarity and support to the 










El presente trabajo de investigación trata sobre un problema común para la 
mayoría de empresas; que no solo son comerciales. 
 
Saber ¿dónde?, en un proceso de Cobertura de Mercado, no es tan simple; 
pues una mala decisión puede resultar en un gran costo operativo, mientras 
que una buena decisión en un gran beneficio. 
 
Esta investigación propone como alternativa de solución para este dilema; 
a una de las herramientas del GeoBusiness: el Web-Mapping, dónde se 
medirá el impacto de éste en el proceso de cobertura de mercado de la 
distribuidora YURI S.R.L. 
 
Hoy en día el comercio, actividad económica en el país, conjuntamente con 
el emprendimiento han permitido el surgimiento de diversas Pymes, que en 
su mayoría no cuentan con un adecuado proceso de cobertura de mercado 
o simplemente no lo tienen. 
 
“Las pequeñas y medianas empresas (Pymes) desempeñan un papel 
fundamental en la economía peruana: contribuyen a la creación del empleo, 
disminuyen la pobreza e incrementan el Producto Bruto Interno. 
En lo que se refiere al tamaño […], las micro, pequeñas y medianas 
empresas representan el 99,5%  y la gran empresa el 0,5% del total.”1 
 
No quede duda que; muchos gerentes comerciales se encuentran con este 
dilema (el ¿dónde?), y necesitan el apoyo adecuado para poder tomar una 
decisión.  
                                                          
1 ZUÑIGA Q., Javier. Las pymes y la economía peruana. Diario La República [en línea]. Mayo 2015. 
   [Fecha de consulta: 26 Febrero 2017]. 
   Disponible en: http://larepublica.pe/impresa/economia/1409-las-pymes-y-la-economia-peruana 

















1.1. Realidad Problemática 
 
Es de conocimiento general que toda empresa necesita generar ganancias 
y una distribuidora no es ajena a ello. Ella lo realiza a través de sus ventas. 
Esta investigación tiene como objeto de estudio a la empresa YURI S.R.L. 
fundada por la Srta. Isabel Kawasaki, quien ha confiado en mi persona al 
permitirme realizar la presente investigación (Anexo Nº 01). 
 
YURI S.R.L. es un Co-distribuidor autorizado de Gloria S.A., dedicada a la 
comercialización de toda la línea de productos del GRUPO GLORIA, desde 
abarrotes hasta perecibles (yogures, leche evaporada, leche fresca, 
refrescos, agua, conservas de pescado, etc.). 
 
Figura N° 01 
 
Canal de distribución de YURI S.R.L. 
 
GLORIA S.A. “[…] es un conglomerado industrial de capitales peruanos 
con negocios presentes en Perú, como también en Bolivia, Colombia, 
Ecuador, Argentina y Puerto Rico.”2 Sus actividades se desarrollan en los 
sectores de lácteos y alimentos, en cemento, papeles, agroindustria, 
transporte y servicios. Tiene su sede en Lima. 
  
                                                          
2 Quienes Somos, Perfil Corporativo. GRUPO GLORIA. 
   [Fecha de consulta: 05 Marzo 2017]. 




En Yuri S.R.L. son tres las personas que intervienen en la toma de 
decisiones comerciales; La Srta. Isabel Kawasaki (Fundadora y Gerente 
General), Ricardo Cervetto (Jefe de Ventas) y Juan J. Gámez (Analista 
Comercial). (Anexo 06.02 - Organigrama de YURI S.R.L.) 
 
Sépase que la distribuidora YURI S.R.L. acude a diversas técnicas y 
estrategias para mantener un crecimiento constante en sus ventas. Siendo 
la principal de ellas, la Cobertura de Mercado, una estrategia que consiste 
en venderle a toda su cartera de clientes e incrementar la misma con 
nuevos clientes. 
 
Se entiende como Mercado a un espacio o territorio donde compradores y 
vendedores realizan un intercambio que termina en una ganancia mutua3, 
y a Cobertura, como la acción de llegar a todos los clientes presentes en 
ese territorio.4 
 
Es de entender que YURI S.R.L. no puede vender los productos de Gloria 
S.A. donde el ímpetu le lleve, tiene una limitante al ser un distribuidor 
autorizado de Gloria, pues es éste quien le asigna el territorio (mercado) ya 
que cuenta con otros distribuidores aparte de YURI S.R.L. Bajo este 
escenario es una obligación para YURI S.R.L. encontrar formas inteligentes 
de rentabilizar el territorio asignado por Gloria S.A. 
 
Cabe indicar que Gloria no dispone de un grupo de vendedores propios 
para el canal minorista, éste llega al minorista por medio de sus 
distribuidores, siendo YURI S.R.L. uno de ellos. 
  
                                                          
3 RODRIGUEZ, Adolfo. Mercado [en línea]. Fundamentos de Mercadotecnia, 2013 
   [Fecha de consulta: 14 Julio 2017]. 
   Disponible en: http://www.eumed.net/libros-gratis/2014/1364/mercado.html 
4 Colaboradores de Blog. Definición de Cobertura [en línea]. Conceptos de Marketing, 2016 
   [Fecha de consulta: 14 Julio 2017]. 























Hoy en día dicho mercado está conformado por 9 distritos de lima 
Metropolitana (Ate, Independencia, Jesús Maria, La Victoria, Lima, Lince, 
Rímac, San Borja y San Luis). 
 
Figura N° 02 
   
  Territorio de ventas de YURI S.R.L. 
 
La cobertura de este territorio es bajo la estrategia de Distribución Intensiva 
(“Abastecer el producto en tantos puntos de venta como sea posible”5), 
mediante un canal de distribución directo al minorista. (Figura N° 01) 
                                                          
5 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos del Marketing. 11ª ed. México. 
   Pearson Educación, 2013. 305p. 




Para ello, cuenta con su propia fuerza de ventas y su propia flota de reparto. 
(Anexo 06.04 - Fuerza de Ventas de YURI S.R.L.) 
 
YURI S.R.L. desarrolla su proceso de cobertura de mercado en 4 etapas: 
- Definir Zonas Comerciales. Fase donde el jefe de ventas asigna a sus 
supervisores a cada grupo de zonas de venta previamente establecidas 
por el supervisor de Gloria. 
- Diseño de Rutas. Fase en la que el supervisor de ventas asigna un 
vendedor a cada zona de venta, con apoyo del analista comercial. 
- Capacitación de la Fuerza de Ventas. En esta fase se trasmiten los 
objetivos, lineamientos y acciones comerciales al vendedor. 
- Seguimiento y Control. Se observa el comportamiento del cumplimiento 
de los objetivos trazados conjuntamente con otros indicadores. 
 
Algunos problemas que presenta la distribuidora en este proceso son; altos 
costos operativos, falta de recursos adecuados que respalden la toma de 
decisiones, pérdidas de oportunidad de venta al no visitar a un cliente o no 
tomar nuevos clientes y falta de visión espacial del negocio. 
 
Problema: Débil Cobertura de Mercado 
 
A través de dos técnicas de investigación: La Observación, por la cual se 
pudo conocer la realidad mediante la percepción directa de los objetos y 
fenómenos en cada visita realizada a la distribuidora. Y La Entrevista, para 
poder registrar el testimonio de cada responsable en la toma de decisiones 
comerciales de YURI S.R.L. (Anexo Nº 01 - Instrumentos) 
 
Conjuntamente con un análisis Causa-Efecto, se logró identificar una serie 





Del análisis Causa-Efecto realizado se ha encontrado para cada escenario 
de investigación lo siguiente: 
 
- Mano de Obra, para el caso VENDEDOR: 
No tiene tiempo debido a una fuerte carga laboral. En su mayoría, sin 
experiencia previa debido a la necesidad de personal. No trasmite 
adecuadamente la ubicación de los clientes en caso haya rotaciones. 
Estos problemas impactan en la efectividad de visitas a los clientes. 
 
- Método, para el caso COBERTURA DE VENTAS: 
No se georreferencian los clientes ya que no se cuenta con personal 
capacitado. Se fijan metas muy retadoras, no alineadas a la realidad del 
mercado. No se tiene precios competitivos, Gloria los ha homologado. 
Estos problemas impactan en la efectividad de ventas de la empresa. 
 
- Máquina, para el caso SMARTPHONE: 
Las pantallas presentan rupturas a corto plazo. Son modelos llamativos 
que generan intentos de robo. Fallas de señal por la reducida cobertura 
del proveedor; Entel, nuevo participante en el mercado nacional. 
 
- Material, para el caso INFORMACIÓN: 
No hay información de mercado potencial debido a sus costos elevados, 
tampoco Gloria la brinda. No se cuenta con software GIS por los costos 
de licencia y capacitación. El responsable de la reportería es también el 
Jefe de Sistemas. 
 
- Medio Ambiente, para el caso CLIMA LABORAL: 
YURI S.R.L. se siente como un ambiente de pruebas de Gloria S.A. El 
vendedor no ve en YURI S.R.L. una opción para desarrollar una línea 




1.2. Trabajos previos 
 Manuel Avellaneda realizó la investigación “Sistema de Gestión de 
Información Geográfica Gerencial (Web Mapping)”, en el año 2014, 
en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, Perú.6 
 
Identifica como Problemática que los clientes presentan problemas 
para entender los resultados de los estudios, así también que la 
normalización de las direcciones del cliente toma mucho tiempo y no 
se logra el 100% de ellas, generando retrasos y sobrecostos. 
 
Todo ello le llevo a definir como objetivo general el desarrollar un 
Sistema de Gestión de Información Geográfica que permita realizar 
análisis de geomarketing, que permita georreferenciar la información 
de los clientes, que brinde reportes GBI de calidad y que sea de uso 
intuitivo para el usuario final. 
Para ello emplea un Tipo de Investigación Proyectiva, con el nivel de 
investigación comprensiva. Y como Metodología de desarrollo el 
Proceso Unificado Racional (RUP). 
 
Como Conclusión refiere que un Web Mapping permita realizar 
geomarketing y es de uso intuitivo. Así mismo refiere que 
representar gráficamente los procesos permite describir los objetivos 
que el área desea alcanzar. 
 
 
 De la presente investigación se tomará como aporte los beneficios 
tangibles e intangibles que brinda una Solución Web-Mapping para 
una organización. 
  
                                                          
6 AVELLANEDA, Manuel. Sistema de Gestión de Información Geográfica Gerencial. 
   Proyecto Profesional (Título de Ingeniero de Sistemas). 
   Lima, Perú : Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, División de estudios profesionales para  




 Andrés A., Wilmerth M. y Oscar P. realizaron la investigación “Diseño 
e Implementación de un SIG bajo una plataforma Web Mapping para 
El Ingenio Mayagüez S.A.”, en el año 2015, en la Universidad de 
Manizales, Colombia.7 
 
El ingenio Mayagüez es una empresa agroindustrial dedicada a la 
producción de caña de azúcar. Los autores mencionan que la 
información que se maneja sobre los terrenos de cultivo de caña de 
azúcar, representa gran complejidad para un adecuado análisis de 
la misma (restitución de cultivos, variedades, fecha de siembra). 
Para ello definen como objetivo general, el Implementar y desarrollar 
una aplicación Web geográfica que integre y relacione la información 
espacial y alfanumérica, de la siembra de cultivo de caña de azúcar 
en haciendas de administración directa del ingenio Mayagüez. 
Teniendo como Hipótesis que el adecuado manejo de la información 
espacial mediante un sistema de información geográfico (SIG), 
generará una mejora en los procesos de gestión catastral agraria. 
El Resultado obtenido fue el poder realizar; consultas de localización 
de las haciendas, Mapas temáticos para análisis espacial, Reportes 
estadísticos sobre la siembra y cosecha. 
Finalmente, Concluyen que: La aplicación es accesible desde 
cualquier navegador web y que funciona a través de internet, Un 
mapa temático de siembra y cosecha permite a los profesionales 
agrarios identificar factores con el fin de tomar decisiones certeras. 
 
 De la presente investigación se tomará como aporte la Justificación 
del proyecto de investigación. 
  
                                                          
7 ARROYO, Andrés y MANTILLA, Wilmerth y PEREZ, Oscar. Diseño e Implementación de un SIG bajo  
   una plataforma Web Mapping para El Ingenio Mayagüez S.A. Trabajo de Grado (Especialista SIG). 
   Manizales, Colombia : Universidad de Manizales, Facultad de Ciencias e Ingeniería, Programa  




 Karteek Kommana. realizó la investigación “Implementation of a 
GeoServer Application for GIS data distribution and manipulation”, 
en el año 2013, en Stockholm University de Estocolmo, Suecia.8 
 
Menciona que la información va creciendo así como nuevas formas 
de ella. La información espacial o de ubicación. Y las soluciones GIS 
son muy complejas para la mayoría de usuarios y de coste elevado. 
Para ello define como Objetivo del proyecto diseñar una aplicación 
web-mapping open source, de uso sencillo para la gran mayoría y 
que permita compartir información espacial por internet. 
 
El desarrollo del mismo le implica realizar una estructura cliente-
servidor teniendo GeoServer por un lado y OpenLayer por el otro 
conjuntamente con HTML, CSS, JQuery. La Metodología de 
desarrollo elegida por el investigador fue RUP. 
 
Los Resultados a los que llegó fueron que es importante reconocer 
el lugar de donde el usuario realiza la consulta para definir la 
proyección cartográfica adecuada y no causar confusiones. Las 
librerías de OpenLayer permiten generar un aplicativo sencillo e 
intuitivo de cara al usuario. No obstante el proceso de brindar 
animación a la capas no fue sencillo. Finalmente; Concluye que si 
es posible desarrollar una solución web-mapping de código abierto, 
dinámico y sencillo para el usuario. 
 
 
 De la presente investigación se tomará como aporte la declaración 
de la variable independiente y la arquitectura cliente-servidor. 
  
                                                          
8 KOMMANA, Karteek. Implementation of a GeoServer Application for GIS data distribution and 
   manipulation. Tesis (Physical Geography and Quaternary Geology). 




 Norat Roig realizó la investigación “Análisis de áreas comerciales 
mediante técnicas SIG”, en el año 2013, en la Universidad 
Politécnica de Valencia, España.9 
 
Quien expone que una adecuada localización supone un factor clave 
para la creación de ventajas competitivas. Sin embargo, el proceso 
de determinar el lugar en el que se ubica un negocio es una tarea 
compleja y rodeada de incertidumbre. 
El objetivo general de la investigación ha sido el de profundizar en la 
investigación de la distribución espacial y la localización tanto de 
establecimientos comerciales como de Centros Tecnológicos 
mediante la utilización de SIG, para comprobar así que estas nuevas 
técnicas permiten dar solución a la necesidad de localización de 
dichos lugares con un alto nivel de confianza. 
Para el desarrollo de su investigación Norat, ha dividido la misma en 
tres secciones: La primera; centrada en la búsqueda de una 
estrategia de localización apropiada. La segunda; donde desarrolla 
una metodología para determinar la localización de un lugar. Y la 
tercera, destinada al análisis de la distribución espacial. 
 
La investigación de Norat brinda como Conclusión que los SIG 
pueden usarse como técnicas de análisis para explotar 
conjuntamente bases de datos alfanuméricas y espaciales. 
Ello permite llevar a cabo análisis espaciales necesarios para 
determinar la localización de los potenciales clientes y competidores. 
 
 Se tomará como aporte la declaración de la variable independiente. 
  
                                                          
9 ROIG, Norat. Análisis de áreas comerciales mediante técnicas SIG. Tesis (Linceiado en Economía). 
   Valencia, España : Universidad Politécnica de Valencia, Departamento de Economía y Ciencias  




 Claudia Feix realizó la investigación “Geo Business y Geomarketing 
para apoyo en la decisión empresarial del proceso de planificación 
en el contexto liberación económica de la corporación Deutsche Post 
World Net”, en el año 2007, en Freien Universität Berlin, Alemania.10 
 
La oficina de correos alemán muestra necesidad para cubrir 
adecuadamente el mercado, así mismo analizar la gran cantidad de 
información que genera a través de las herramientas tradicionales 
deja cierta inconformidad. Por otro lado hay una decisión de apoyo 
en la logística de los procesos de planificación, ante el surgimiento 
de nuevas tecnologías como el correo electrónico. 
 
Para ello ha utilizado una metodología basado en un GIS; 
metodología de cuadrícula y a la minería de datos. 
 
Una de sus conclusiones es que permite visualizar procesos propios, 
interacción con el cliente y conocerlos mejor, y el monitoreo 
constante de la competencia. Así también, la dirección necesita 
datos fiables procesados de forma que se derivan directamente en 





 De la presente investigación se tomará como aporte la definición de 
la variable independiente. 
  
                                                          
10 FEIX, Claudia. Geo Business y Geomarketing para apoyo en la decisión empresarial del proceso de  
   planificación en el contexto liberación económica de la corporación Deutsche Post World Net. Tesis   
   (Doctor en Ciencias de la Tierra). Berlín, Alemania : Freien Universität Berlin, Departamento de  





















1.3. Teorías relacionadas al tema 
1.3.1. Web-Mapping 
 
 Según Wikipedia; “Web-Mapping es el proceso de uso de los mapas 
suministrados por los sistemas de información geográfica (SIG). […], 
un servicio por el cual los consumidores pueden elegir lo que el mapa 
mostrará”.11 
 En la Enciclopedia de SIG, Neumann escribe que el Web Mapping es 
“el proceso de diseñar, implementar, generar y entregar mapas en el 
World Wide Web”.12 
 Por otro lado; Ian Ward, Ingeniero de MapBox, refiere que es una 
herramienta para toma de decisiones, que permite saber dónde están 
pasando las cosas. Una técnica que fusiona datos con mapas y brinda 
una nueva forma de apreciar la estadística.13 
 
Figura N° 04 
   
Solución Web-Mapping  
                                                          
11 Colaboradores de Wikipedia. Web mapping [en línea]. Wikipedia, La enciclopedia libre, 2017 
   [Fecha de consulta: 06 Marzo 2017]. 
   Disponible en: https://en.wikipedia.org/wiki/Web_mapping#cite_note-KraakSettingsAndNeeds-1 
12 NEUMANN, A. (2008): Web Mapping and Web Cartography. En S. Shekar y H. Xiong (Eds.), 
   Encyclopedia of GIS. Springer, pp. 1261-1262. 
13 Juan Arellano. “Ian Ward habla sobre Open Street Maps”. 







































1.3.2. Cobertura de Mercado 
 
 EL Prof. Anibal Cueto la define como “una decisión estratégica 
[…] que apunta a tener una mayor o menor amplitud de puntos 
de venta en un determinado territorio. Esta puede ser Intensiva, 
Exclusiva o Selectiva [...]”.12 
 Kotler menciona que este proceso consiste en abarcar todos los 
segmentos de mercado ofreciéndoles todos los productos que 
puedan necesitar.13 
 Wikipedia lo define como una estrategia donde la fuerza de 
ventas busca crear un territorio de ventas equilibrado llegando a 
todos los clientes propios y nuevos presentes en él.14 
 
Figura N° 05 
   






12 CUETO, Anibal. Cobertura de Mercado [en línea]. Clases de Marketing, Mayor 2012 
   [Fecha de consulta: 05 Marzo 2017]. 
   Disponible en: http://anibalcueto.blogspot.pe/2012/05/cobertura-de-mercado.html 
13 KOTLER, Philip. Dirección de Marketing. México. Pearson Educación, 2001. 305p. 
   ISBN: 8425217296. 
14 Colaboradores de Wikipedia. Territorio de Ventas [en línea]. Wikipedia, La enciclopedia libre, 2011 
   [Fecha de consulta: 06 Marzo 2017]. 




YURI S.R.L. desarrolla su cobertura de mercado en cuatro etapas: 
 
a. Definir Zonas Comerciales 
YURI S.R.L. secciona su territorio de ventas (9 distritos asignados 
por Gloria S.A.) en una cantidad igual a su cantidad de supervisores 
y asigna la gestión de estas regiones a cada uno de ellos. 
 
b. Diseño de Rutas 
Con apoyo de Gloria S.A. se arman los territorios para cada ruta de 
ventas, con el objetivo de brindar una carga de trabajo equilibrada a 
cada vendedor (una ruta es a un vendedor). 
Esta labor actualmente no puede ser realizada por YURI S.R.L. por 
no contar con personal capacitado ni el software adecuado. 
 
c. Capacitación de la Fuerza de Ventas 
Involucra el reconocimiento de parte vendedor del territorio que le es 
asignado para trabajarlo. Así como; hacerle llegar los lineamientos 
en ventas y los objetivos que busca la empresa. Y si es el caso se 
comunica los incentivos por el cumplimiento de sus metas. 
 
d. Seguimiento y Control 
Hoy en día YURI S.R.L. cuenta con un analista responsable de la 
reportería de la cobertura de mercado conjuntamente con otras que 
maneja la empresa. Todo ello conjuntamente a la carga laboral que 
maneja el único analista y también Jefe de Sistemas resulta que; en 
ocasiones se deje de lado el seguimiento a la cobertura de mercado.  
 
Para la presente investigación; éste es el subproceso a tomar para 



















Dimensión: Cobertura de Zona de Ventas 
 
Es una estrategia de mercado que “…apunta a tener una mayor o 
menor amplitud de puntos de venta en un determinado territorio”14, 
Para el caso de YURI S.RL., es un proceso operativo realizado por 
su fuerza de ventas para empadronar a todos los tenderos presentes 
en su zona de ventas como clientes propios y supervisar su continua 
visita para generar venta de los productos Gloria. 
 
Algunos de los indicadores de supervisión en esta dimensión para 
la distribuidora (objeto de estudio) son: alcance de cobertura de 
clientes y alcance de cobertura de productos. Los cuáles serán 
tomados para medir el impacto de la solución a desarrollar. 
 
Indicador 01: Alcance de Cobertura de Clientes 
Éste indicador corresponde a la dimensión “Cobertura de Clientes”. 
Mide el alcance porcentual de la cantidad de clientes con venta 
sobre la cantidad objetivo. 
 
Se obtiene a través de la siguiente fórmula15: 
 
  Figura N° 06 
    
Cálculo del Alcance de Cobertura de Clientes 
 
                                                          
14 CUETO, Anibal. Cobertura de Mercado. Clases de Marketing [en línea]. Mayo 2012. 
   [Fecha de consulta: 10 Julio 2017]. 
   Disponible en: http://anibalcueto.blogspot.pe/2012/05/cobertura-de-mercado.html 
   ISSN: 1020-7082 
15 Colaboradores de Blog. Cobertura. Planificación de Medios [en línea]. Mayo 2012. 
   [Fecha de consulta: 14 Julio 2017]. 





       Cltes.con.Vta
Cob.Clte = ----------------- x 100























Indicador 02: Alcance de Cobertura de Productos 
Éste indicador corresponde a la dimensión “Cobertura de Productos” 
y se obtiene a través de la siguiente fórmula: 
 
Figura N° 07 
 
Cálculo del Alcance de Cobertura de Productos 
 
 
Validez de las fórmulas 
Ambos cálculos fueron brindados a YURI S.R.L. por Gloria S.A. 
como una forma de normalizar la medición de los indicadores en 
todas sus distribuidoras. YURI S.R.L. viene utilizando este cálculo 




con.Vta.Prod: Visitas con venta del producto
Obj.Cltes: Objetvo asignado de clientes
                    con.Vta.Prod
            Cob.Prod = ----------------- x 100

















1.3.3. Metodologías para generar una Solución Web-Mapping 
 Metodología RUP 
 
“El Proceso Racional Unificado o RUP (por sus siglas en inglés de 
Rational Unified Process) es un proceso de desarrollo de software 
desarrollado por la empresa Rational Software, actualmente 
propiedad de IBM. Junto con el Lenguaje Unificado de Modelado 
(UML), constituye la metodología estándar más utilizada para el 
análisis, diseño, implementación y documentación de sistemas 
orientados a objetos […]”.15 
 
Ciclo de Vida 
“El ciclo de vida RUP es una implementación del desarrollo en 
espiral. Fue creado ensamblando los elementos en secuencias 
semi-ordenadas. El ciclo de vida organiza las tareas en fases e 
iteraciones […]”.15 
 
Figura N° 08 
 






RUP comprende 2 aspectos importantes por los cuales se 
establecen las disciplinas: Proceso y Soporte. Las Fases son: 
 
1. Inicio. “Esta fase tiene como propósito definir y acordar el alcance 
del proyecto con los patrocinadores, identificar los riesgos asociados 
al proyecto, proponer una visión muy general de la arquitectura de 
software y producir el plan de las fases y el de iteraciones 
posteriores”.15 
 
2. Elaboración. “En la fase de elaboración se seleccionan los casos 
de uso que permiten definir la arquitectura base del sistema y se 
desarrollaran en esta fase, se realiza la especificación de los casos 
de uso seleccionados y el primer análisis del dominio del problema, 
se diseña la solución preliminar”.15 
 
3. Desarrollo. “El propósito de esta fase es completar la 
funcionalidad del sistema, para ello se deben clarificar los requisitos 
pendientes, administrar los cambios de acuerdo a las evaluaciones 
realizados por los usuarios y se realizan las mejoras para el 
proyecto”.15 
 
4. Transición. “El propósito de esta fase es asegurar que el software 
esté disponible para los usuarios finales, ajustar los errores y 
defectos encontrados en las pruebas de aceptación, capacitar a los 
usuarios y proveer el soporte técnico necesario. Se debe verificar 
que el producto cumpla con las especificaciones entregadas por las 





15 Colaboradores de Wikipedia. Proceso Unificado Racional [en línea]. 
   Wikipedia, La enciclopedia libre, 1999. [Fecha de consulta: 01 Marzo 2017]. 






































 Metodología SCRUM 
 
“Scrum es un proceso en el que se aplican de manera regular un 
conjunto de buenas prácticas para trabajar colaborativamente, en 
equipo, y obtener el mejor resultado posible de un proyecto”.16 
 
Figura N° 09 
 
Metodología SCRUM - Proceso 
 
El proceso parte de la lista de objetivos/requisitos priorizada del 
producto, que actúa como plan del proyecto. 
 
Sus actividades son: 
1. Planificación de la iteración 
2. Ejecución de la iteración 
3. Inspección y adaptación  
_________________________ 
 
16 SUTHERLAND, Jeff y COHN, Mike. Scrum y XP desde las Trincheras [en línea]. 


















 Metodología XP 
 
“Es una metodología ágil centrada en potenciar las relaciones 
interpersonales como clave para el éxito en desarrollo de software, 
promoviendo el trabajo en equipo, preocupándose por el aprendizaje 
de los desarrolladores, y propiciando un buen clima de trabajo […]. 
XP es adecuada para proyectos con requisitos imprecisos y muy 
cambiantes, y donde existe un alto riesgo técnico.”17 
 
Figura N° 10 
 
Metodología XP - Fases 
 
Sus Fases son: 
1. Exploración 









17 BECK, K. Extreme Programming Explained. Embrace Change. Pearson Education, 1999. 
   [Fecha de consulta: 04 Marzo 2017]. 
   Disponible en: http://users.dsic.upv.es/asignaturas/eui/lds/doc/masyxp.pdf 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
De acuerdo a las metodologías más relevantes de desarrollo de software, 
se aplicó la validación de expertos (Anexo Nº 10), de donde se desprende 
la siguiente Tabla de resultados: 
 




De acuerdo al presente proyecto de investigación y los resultados 
obtenidos, se determina que la metodología de desarrollo de la Solución 
Web-Mapping será RUP. 
 
 
1.4. Formulación del problema 
 
Problema Principal: 
 ¿Cómo influye una solución web-mapping en el proceso de 
cobertura de mercado de la empresa YURI S.R.L.? 
 
Problemas Secundarios: 
 ¿Cómo influye una solución web-mapping en el alcance de cobertura 
de clientes del proceso de cobertura de mercado de la empresa 
YURI S.R.L.? 
 ¿Cómo influye una solución web-mapping en el alcance de cobertura 






XP SCRUM RUP 
Mg. Perez Farfán, Ivan 08 17 20 
Mg. Garibay Castillo, Julio 15 08 25 
Dr. Pérez Ibáñez, Gelder 10 12 24 
Total 33 37 69 
 
 
1.5. Justificación del estudio 
 
 Tecnológica 
No se han encontrado aplicaciones que logren consolidar todas las 
características que la presente solución propone. Principalmente las 
de dar soporte en estrategias de precisión y cobertura de mercado. 
 
 Económica 
Se está utilizando en su totalidad recursos open source, libres de 
licencias, para brindar una solución con un precio competitivo. Que 




YURI S.R.L. es un ejemplo de distribuidor donde el poder de 
negociación del proveedor (Gloria S.A.) es muy alto. Esta solución 
pretende entregarle a YURI en el ámbito de cobertura de mercado 
las riendas de su negocio. Y el soporte adecuado para negociar 
adecuadamente ante imposiciones de su proveedor. 
 
 Operativa 
El sistema pretende solucionar un problema que afecta a un número 
creciente de gerentes comerciales. El dilema del saber ¿dónde?, 
puede poner en aprietos a muchos. Se espera que la solución tenga 
un alto impacto a causa del número creciente de individuos 








 Una solución web-mapping mejora el proceso de cobertura de 
mercado de la empresa YURI S.R.L. 
 
Hipótesis Específicas: 
 Una solución web-mapping incrementa el alcance de cobertura de 
clientes del proceso de cobertura de mercado de la empresa YURI 
S.R.L. 
 Una solución web-mapping incrementa el alcance de cobertura de 






 Determinar la influencia de una solución web-mapping en el proceso 
de cobertura de mercado de la empresa YURI S.R.L. 
 
Objetivos Secundarios: 
 Determinar la influencia de una solución web-mapping en el alcance 
de cobertura de clientes del proceso de cobertura de mercado de la 
empresa YURI S.R.L. 
 Determinar la influencia de una solución web-mapping en el alcance 
de cobertura de productos del proceso de cobertura de mercado de 






2.1. Diseño de investigación 
 
La presente investigación se considera de tipo aplicada, debido a que se 
aplica conocimiento para la solución al problema identificado. 
Y referente a los medios utilizados para la investigación, se considera 
experimental, porque la información solicitada de la actividad es intencional, 
y sobre la misma se puede obtener resultados con el fin de hacer las 
comparaciones necesarias para comprobar las hipótesis planteadas. 
 
Se desarrollará bajo el diseño pre-experimental. Llamado así porque su 
grado de control es mínimo. Diseño de pre-prueba / post-prueba con un 
solo grupo. Es decir; a un grupo se le aplica la solución propuesta, después 
se le hará seguimiento, para finalmente aplicarle una prueba posterior a la 
aplicación de la solución. Este diseño permite establecer un punto de 
referencia inicial para medir a las variables dependientes antes de la 
solución propuesta. 
 
“Sin embargo, el diseño no resulta conveniente para fines de establecer 
causalidad: no hay manipulación ni grupo de comparación y es posible que 
actúen varias fuentes de invalidación interna, por ejemplo, la historia. Entre 
01 y 02 podrían ocurrir otros acontecimientos capaces de generar cambios, 
además del tratamiento experimental […]”.18 
 
Se diagrama así:  G -> 01 X -> 02 
Donde; 
 G: Grupo     X: Variable Independiente 
01: Grupo experimental: Pre-Test. O2: Post-Test 




18 BERNABEL, Dahiana. Datamart para la administración de las cuentas por cobrar del Grupo Vega  
   Distribución S.A.C. Proyecto de Tesis (Estudiante). 
   Lima, Perú : Universidad César Vallejo, Escuela Profesional de Ingeniería de Sistemas, 2016. 29p. 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
2.2. Variables, Operacionalización 
 
 VD Web-Mapping: Herramienta de GeoBusiness que fusiona 
cartografía con estadísticas por el lado de servidor es una base de 
datos cargada con estadística del negocio, por ende requiere de un 
mantenedor de tablas que permita al usuario mantener la 
información actualizada. 
 
 VI Cobertura de Mercado: Estrategia de ejecución comercial para 
lograr llegar a todos los clientes presentes en un territorio de ventas. 
 











Los indicadores son calculados mediante las formulas descritas en 











mercado de la 
empresa YURI 
S.R.L. 
Ejecución de un 
conjunto de 



















Fuente: Elaboración Propia 
Fuente: Elaboración Propia 
2.3. Población y muestra 
 
La Población, para el caso de esta investigación está conformada por 
todos los clientes de YURI S.R.L. en los 9 distritos asignados por Gloria 
S.A. Que son 6,629 para el cierre de Enero del 2017. Según la Ficha de 
Registro de Datos - Cobertura de Clientes. (Anexo Nº 06) 
 







La Muestra, fue definida de forma No-Aleatoria y Dirigida, por decisión del 
negocio. Se indica trabajar con el Grupo 03 - Sup. Francisco M. 
 
Esto fue lo establecido para la dimensión Cobertura de Clientes. Referente 
a la dimensión Cobertura de Productos, YURI S.R.L. tiene como Población 
a 42 familias de productos. De estos se selecciona de igual forma como 
muestra a 10 familias de productos. (Anexo Nº 08) 
 
























Gloria Bebida Casera 35% 744 
Gloria Evaporara 90% 1,914 
Gloria UHT 83% 1,766 
Jugos Gloria 64% 1,362 
Pura Vida  Evaporada 58% 1,233 
Pura Vida Leche Fresca 27% 574 
Refrescos Aruba 42% 894 
Refrescos Tampico 63% 1,342 
Yogurt Gloria Botella 92% 1,959 
Yogurt Pura Vida 53% 1,126 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Fuente: Elaboración Propia 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
El investigador solicitará la información extraída de los sistemas 
transaccionales de la empresa para evaluar el proceso de Cobertura de 
Mercado, para poder realizar la medición del Pre-Test. 
 
Se utilizarán dos fichas de registro: 
 Ficha de Registro “Cobertura de Clientes” 
 Ficha de Registro “Cobertura de Productos” 
 




La validación aplicada para el instrumento se realizó a través del juicio de 
expertos para la presente investigación. (Anexo Nº 07 y Anexo N° 09) 
 

















                  Cltes.con.Vta 
Cob.Clte = ----------------- x 100 













                   con.Vta.Prod 
Cob.Prod = ----------------- x 100 
                      Obj.Cltes 
Experto 
Ficha Registro 
Alc. Cob. de Cltes Alc. Cob. de Prods 
Ing. Esquivel Alva, Charlie 5 5 
Mg. Garibay Castillo, Julio 5 5 
Dr. Pérez Ibáñez, Gelder 5 5 
Total 15 15 
 
 
2.5. Métodos de análisis de datos 
 
El método de análisis de datos es cuantitativo, ya que es pre-experimental 
y se obtienen estadísticas que ayuden a comprobar si la hipótesis es 
correcta.19 
Se utilizará la prueba estadística Z, “es cualquier prueba estadística para la 
cual puede ser la distribución del estadístico bajo la hipótesis nula 
aproximarse mediante una distribución normal. Debido al teorema del límite 
central, muchas de las estadísticas de prueba es de aproximadamente una 
distribución normal para muestras grandes. Por lo tanto, muchas pruebas 
estadísticas se pueden realizar como una aproximación Z-pruebas si el 
tamaño de la muestra es grande”.20 
 
 
2.6. Aspectos éticos 
 
El investigador se compromete a respetar la veracidad de los resultados, la 
confiabilidad de los datos suministrados por la empresa YURI S.R.L., la 
identidad de los individuos y de los objetos que participan en el estudio y a 
cumplir con lo ofrecido a la distribuidora (objeto de estudio), de brindarle el 






19 HERNÁNDEZ, Roberto et al. Metodología de la investigación, 2006. 
20 BERNABEL, Dahiana. Datamart para la administración de las cuentas por cobrar del Grupo Vega  
   Distribución S.A.C. Proyecto de Tesis (Estudiante). 





Siendo la investigación de tipo pre-experimental, se realizó un estudio Pre-test y 
Post-test, para realizar la comparación entre los datos que han sido obtenidos 
anteriormente y los datos obtenidos después de la implementación de la solución 
web-mapping. 
 
3.1. Análisis Descriptivo 
En la investigación se desarrolló una solución web-mapping para evaluar el 
Alcance de Cobertura de Clientes y el Alcance de Cobertura de Productos 
en el proceso de Cobertura de Mercado de la empresa YURI S.R.L.; 
posteriormente se implementó dicha solución y nuevamente se registró el 
Alcance de Cobertura de Clientes y el Alcance de Cobertura de Productos 
en el proceso de Cobertura de Mercado. Los resultados descriptivos de 
estas medidas se van mostrando a las siguientes tablas. 
 
 INDICADOR: Alcance de Cobertura de Clientes 
 
Tabla: Medidas descriptivas del Alcance de Cobertura de Clientes. 
Estadísticos descriptivos 
 N Mínimo Máximo Media 
Desviación 
estándar 
Pre_Test 11 88,02 101,25 94,9382 4,53283 
Post_Test 11 88,05 101,25 95,1700 4,45821 
N válido (por lista) 11     
Fuente: Elaboración propia 
 
Para el caso del Alcance de Cobertura de Clientes en el proceso de 
Cobertura de Mercado, en el pre-test se obtuvo un valor promedio 
de 94.93% para las 11 rutas de la muestra, mientras que en el post-
test fue de 95.17% para la misma muestra; ello verifica una mejora 




Así mismo,  el Alcance de Cobertura de Clientes mínimo fue del 
88.02% (ruta F11) antes, y 88.08% después (ruta F10) de la 
implementación. 
 
En cuanto a la dispersión del Alcance de Cobertura de Clientes, en 
el pre-test se tuvo una variabilidad de 4.53%; sin embargo, en el 




Alcance de Cobertura de Clientes antes y después de 
implementación de la Solución Web-Mapping 
 
 
 INDICADOR: Alcance de Cobertura de Productos 
 
Tabla: Medidas descriptivas del Alcance de Cobertura de Productos. 
Estadísticos descriptivos 
 N Mínimo Máximo Media 
Desviación 
estándar 
Pre_Test 10 91,56 113,41 101,1610 6,80190 
Post_Test 10 95,30 113,41 102,5150 5,64207 
N válido (por lista) 10     




Para el caso del Alcance de Cobertura de Productos en el proceso 
de Cobertura de Mercado, en el pre-test se obtuvo un valor promedio 
de 101.16% para las 10 productos de la muestra, mientras que en el 
post-test fue de 102.51% para la misma muestra; ello verifica una 
mejora en el después de la implementación. 
 
Así mismo,  el Alcance de Cobertura de Productos mínimo fue del 
91.56%  antes, y 95.30% después de la implementación. 
 
En cuanto a la dispersión del Alcance de Cobertura de productos, en 
el pre-test se tuvo una variabilidad de 6.80%; sin embargo, en el 




Alcance de Cobertura de Productos antes y después de 







3.2. Análisis Inferencial 
Prueba de Normalidad 
Se procedió a realizar las pruebas de normalidad para los indicadores de 
Alcance de Cobertura de Clientes y de Productos a través del método de 
Shapiro-Wilk, debido a que el tamaño de nuestra muestra es menor a 50. 
Dicha prueba se realizó introduciendo los datos de cada indicador en el 
software estadístico SPSS 24.0, para un nivel de confiabilidad del 95%, 
bajo las siguientes condiciones: 
Si: 
Sig. < 0.05 adopta una distribución no normal. 
Sig. ≥ 0.05 adopta una distribución normal. 
Dónde: 
Sig. : P-valor o nivel crítico del contraste. 
 
Los resultados fueron los siguientes: 
 
 INDICADOR: Alcance de Cobertura de Clientes 
Con el objetivo de seleccionar la prueba de hipótesis; los datos 
fueron sometidos al cálculo de su distribución normal. 
Tabla 
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Pre_Test ,183 11 ,200* ,922 11 ,335 
Post_Test ,180 11 ,200* ,924 11 ,353 
*. Esto es un límite inferior de la significación verdadera. 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Como se puede notar los resultados de la prueba indican que el Sig. 
del Alcance de Cobertura de Clientes en el procedo de Cobertura de 
Mercado en el Pre-Test fue de 0.335, cuyo valor es mayor que 0.05, 
por lo tanto, el Alcance de Cobertura de Clientes se distribuye 
 
 
normalmente. Los resultados de la prueba del Post-Test indican que 
el Sig. del mismo fue de 0.353, cuyo valor es mayor que 0.05, por lo 
que también indica que se distribuye normalmente. 
Lo que confirma la distribución normal de ambos datos de la muestra 
y se puede apreciar en las siguientes figuras. 
 
Prueba de normalidad - PreTest
 
Alcance de Cobertura de Clientes 
 
Prueba de normalidad - PosTest 
 




 INDICADOR: Alcance de Cobertura de Productos 
Con el objetivo de seleccionar la prueba de hipótesis; los datos 
fueron sometidos al cálculo de su distribución normal. 
Tabla 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Como se puede notar los resultados de la prueba indican que el Sig. 
del Alcance de Cobertura de Productos en el proceso de Cobertura 
de Mercado en el Pre-Test fue de 0.919, cuyo valor es mayor que 
0.05, por lo tanto, el Alcance de Cobertura de Productos se 
distribuye normalmente. Los resultados de la prueba del Post-Test 
indican que el Sig. del mismo fue de 0.711, cuyo valor es mayor que 
0.05, por lo que también indica que se distribuye normalmente. 
 
Lo que confirma la distribución normal de ambos datos de la muestra 
y se puede apreciar en las siguientes figuras. 
 
  
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Pre_Test ,153 10 ,200* ,973 10 ,919 
Post_Test ,158 10 ,200* ,954 10 ,711 
*. Esto es un límite inferior de la significación verdadera. 





Prueba de normalidad del 




Prueba de normalidad del 






3.3. Prueba de Hipótesis 
Hipótesis de Investigación 1: 
 H1: La solución web-mapping incrementa el alcance de cobertura 
de clientes en el proceso de cobertura de mercado. 
 Indicador: Alcance de cobertura de clientes 
Hipótesis Estadísticas 
Definición de Variables: 
DTCa: Resultado del indicador antes de utilizar sistema web. 
DTCd: Resultado del indicador después de utilizar sistema web. 
 H0: La solución web-mapping no incrementa el alcance de 
cobertura de clientes en la empresa YURI S.R.L. 
 
 
 Ha: La solución web-mapping incrementa el alcance de cobertura 
de clientes en la empresa YURI S.R.L. 
 
 
De la comparación de los datos (pretest y postest), se concluye que 
existe un incremento en el alcance de la cobertura de clientes, el cual 







H0: DTCa  > DTCd 
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Anexo Nº 01: Instrumentos 










































Anexo 01.04: Ficha Registro (Pre Test Indicador 01) 






Anexo 01.05: Ficha Registro (Pre Test Indicador 02) 






Anexo Nº 02: Validación de los Instrumentos 




















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Anexo Nº 04: Validación de la Metodología 







































Anexo Nº 05: Desarrollo de la Metodología 
1. Modelo del Negocio 
 
1.1. Diagrama de metas y objetivos del negocio 
 
Figura N° 11 
 


























1.2. Diagrama de Actores del negocio 
Figura N° 12 
 
Diagrama de actores del negocio 
 
Especificación de los Actores del Negocio (BA -> Business Actor) 
 
 BA01 - Cliente 
Es el Cliente de la distribuidora YURI S.R.L. Un minorista que vende 
los productos de Gloria S.A. al consumidor final. 
 
 BA02 - Colaborador de YURI 
Son los trabajadores de YURI S.R.L. que participan en el proceso de 
cobertura de mercado de la empresa. Se brinda mayor detalle de 
ellos en el punto 1.3 (Diagrama de Trabajadores) 
 
 BA03 - Supervisor de Gloria 
Es el supervisor que Gloria S.A. asigna para supervisar a la 
distribuidora, hacerle llegar los lineamientos del grupo Gloria, velar 



























1.3. Diagrama de Trabajadores del negocio 
Figura N° 13 
 
Diagrama de trabajadores del negocio 
 
Especificación de los Trabajadores del Negocio (BW -> Business Worker) 
 
 BW01 - Gerente General 
Dueña y fundadora, vela por la rentabilidad de su negocio. 
 BW02 - Jefe de Ventas 
Responsable de hacer cumplir los objetivos de ventas. 
 BW03 - Supervisor de Ventas 
Supervisa y facilita la labor de los vendedores que tiene a cargo. 
 BW04 - Vendedor 
Inicia el proceso “Visitar Cliente” con el fin de generar un pedido de 
venta y aplicar las diversas acciones comerciales del negocio. 
 BW05 - Analista Comercial 
Responsable de la reportería de los KPI’s del negocio y funciones 
























1.4. Diagrama de Casos de Uso del negocio 
Figura N° 14 
 
Diagrama de casos de uso del negocio 
 
Especificación de los Casos de Uso del Negocio (BU -> Business Use-C) 
 
 BU01 - Visitar Cliente 
Realizado por el vendedor, quien visita a cada uno de los clientes 
presentes en su cartera del día. El vendedor busca en cada una de 
sus visitas generar un pedido de venta, además de realizar las 
diversas acciones comerciales indicadas por su supervisor. 
 
 BU02 - Coberturar Mercado 
Consiste en venderles a todos los clientes presentes en el territorio 
de ventas asignado por Gloria S.A. Es realizado por los vendedores 
de YURI S.R.L. y supervisado por los supervisores y Jefe de Ventas. 
 
 BU03 - Reportar Cobertura 
Proceso realizado por el analista comercial, quien informa los 
avances y resultados en los indicadores de Cobertura de Mercado a 
la gerencia general, jefe y supervisores de ventas. Así también al 


























1.5. Diagrama de Entidades del negocio 
Figura N° 15 
  
Diagrama de entidades del negocio 
 
Especificación de las Entidades del Negocio (BE -> Business Entity) 
 
 BE01 - Cartera de Clientes 
Representa el itinerario de visitas del vendedor para un día en 
particular. Los clientes programados para ser visitador por el 
vendedor están ubicados dentro una misma zona de ventas, debido 






 BE02 - Ficha de Registro 
Representa el formato impreso que brinda YURI S.R.L. a sus 
vendedores para por medio de él pueda solicitar el registro de un 
nuevo cliente, la baja o modificación de algún dato del mismo. 
 
 BE03 - Familia de Productos 
Es la clasificación de productos maneja YURI S.R.L. para una mejor 
gestión de los mismos. Actualmente el negocio cuenta con 42 
familias de productos cargadas en su sistema propio de ventas. 
 
 BE04 - App Toma Pedido 
Representa al aplicativo móvil que tiene cada vendedor instalado en 
su smartphone. Por medio del cual puede registrar el pedido del 
cliente (tendero) en el mismo momento de la visita. 
 
 BE05 - Estadística de Ventas 
Representa la minería de datos que brindan los diversos sistemas 
que usa la empresa en su actividad de ventas. Ésta información es 
transformada y analizada por el analista comercial generando así los 
diversos informes usados para la toma de decisiones del negocio. 
 
 BE06 - Zona de Ventas 
Es un espacio geográfico, parcela o territorio para un determinado 
día de visita. El vendedor cada día se dirige a su respectiva zona de 
ventas a fin de generar un pedido de venta a cada uno de sus clientes 
itinerados en ese día de visita. Este territorio está representado en 
un mapa impreso que se le facilita al vendedor. 
 
 BE07 - Reporte de Cobertura 
Representa el informe generado por el analista comercial donde se 
da seguimiento a los indicadores de cobertura de YURI S.R.L.; 

























1.6. Diagrama Global del negocio 
Figura N° 16 
   

























1.7. Realización de los Casos de Uso del negocio 
1.7.1. Caso de Uso del negocio: BU01 - Coberturar Mercado 
 
1.7.1.1. Diagrama de Objetos: BU01 - Coberturar Mercado 
 
Figura N° 17 
   







1.7.1.2. Especificación del Caso de Uso: BU01 - Coberturar Mercado 
 
a) Actores del Negocio 
 BA03 - Supervisor de Gloria 
 BW02 - Jefe de Ventas, BW03 - Supervisor de Ventas y 
BW04 – Vendedor. 
 BW05 - Analista Comercial 
b) Propósito 
 Venderle productos Gloria S.A. a todos los minoristas 
presentes en un territorio para incrementar las ventas. 
c) Breve descripción 
 Nótese en la página 56. 
d) Flujo de Eventos 
 El supervisor de Gloria asigna una parcela geográfica a 
YURI S.R.L. para sus actividades comerciales. 
 El supervisor de Gloria zonifica el territorio creando rutas 
que entrega al Jefe de ventas como mapas impresos, 
conjuntamente con los objetivos de la distribuidora. 
 El Jefe de ventas entrega los mapas originales al 
analista, quien genera la cartera de clientes de éstas. 
 El analista conjuntamente con el jefe de ventas agrupan 
las zonas de ventas, para asignarle un supervisor. Y con 
apoyo de la estadística distribuyen la meta. 
 El supervisor entrega una zona de venta a su vendedor. 
 El vendedor solicita una fotocopia del mapa al analista y 
su cartera de clientes. 
e) Precondiciones 
 Debe existir las zonas de ventas 
f) Post-condiciones 
 Distribución de la meta por vendedor. 

























1.7.1.3. Diagrama de Actividades: BU01 - Coberturar Mercado 
 
Figura N° 18 
 


























1.7.2. Caso de Uso del negocio: BU02 - Visitar Cliente 
 
1.7.2.1. Diagrama de Objetos: BU02 - Visitar Cliente 
 
Figura N° 19 
 







1.7.2.2. Especificación del Caso de Uso: BU02 - Visitar Cliente 
 
a) Actores del Negocio 
 BW04 - Vendedor 
 BW05 - Analista Comercial 
 BA01 - Cliente 
b) Propósito 
 Generar un pedido de parte del cliente (minorista), hacer 
cambios de productos próximos a vencer y afichar. 
c) Breve descripción 
 Nótese en la página 56. 
d) Flujo de Eventos 
 El vendedor si requiere solicita su mapa y cartera. 
 El vendedor se dirige a su primer cliente de su cartera. 
 Si el vendedor ve un nuevo comercio en su zona, busca 
empadronar el negocio como cliente Gloria. 
 El vendedor busca generar un pedido en cada cliente. 
 El vendedor toma el pedido en su aplicativo móvil. 
 El vendedor se dirige a su siguiente cliente itinerado 
hasta culminar la cartera del día. 
e) Precondiciones 
 Debe existir la cartera de clientes del día 
 Debe existir el mapa de su zona 
 Debe existir la Ficha de Registro de Clientes 
f) Post-condiciones 




























1.7.2.3. Diagrama de Actividades: BU02 - Visitar Cliente 
 
Figura N° 20 
 


























1.7.3. Caso de Uso del negocio: BU03 - Reportar Cobertura 
 
1.7.3.1. Diagrama de Objetos: BU03 - Reportar Cobertura 
 
Figura N° 21 
   







1.7.3.2. Especificación del Caso de Uso: BU03 - Reportar Cobertura 
 
a) Actores del Negocio 
 BW05 - Analista Comercial 
 BA02 - Colaborador YURI 
 BA03 - Supervisor Gloria 
b) Propósito 
 Dar seguimiento a los indicadores de cobertura de 
mercado. Notificar los resultados para control del mismo 
y toma de decisiones comerciales. 
c) Breve descripción 
 Nótese en la página 56. 
d) Flujo de Eventos 
 El analista extrae la estadística de ventas de los 
sistemas comerciales de la empresa. 
 El analista cruza dicha información con la cartera de 
clientes de cada ruta y con la clasificación de familia de 
productos, para dar más detalle a su información. 
 El analista elabora el reporte de cobertura donde detalla 
el resultado por ruta y por familia de productos. 
 El analista envía por mail el reporte al colaborador de 
YURI interesados (supervisor, jefe de ventas, gerente 
general) y al Supervisor de Gloria. 
e) Precondiciones 
 Debe existir estadística de ventas 
f) Post-condiciones 


























1.7.3.3. Diagrama de Actividades: BU03 - Reportar Cobertura 
 
Figura N° 22 
 







2. Modelo del Sistema 
2.1. Requerimientos del sistema 
2.1.1. Requerimientos Funcionales 
Código Requerimiento Funcional Prioridad 
RF1 Geolocalizar los clientes Alta 
RF2 Visualizar la cartografía de Lima y Perú Alta 
RF3 Visualizar las zonas de ventas Alta 
RF4 Visualizar los clientes propios Alta 
RF5 Visualizar los clientes potenciales Alta 
RF6 Realizar una encuesta Alta 
RF7 Registrar una Ficha de Alta de Cliente Alta 
RF8 Visualizar clientes sin venta Alta 
RF9 Visualizar clientes sin visita Alta 
RF10 Permita imprimir desde el visualizador Alta 
 
2.1.2. Requerimientos No-Funcionales 
 NF01: Capacitación sencilla y de corto tiempo 
 NF02: Disponible para dispositivos móviles 
 NF03: Disponibles de 6am a 8pm de Lunes a Sábado 
 NF04: Buen rendimiento, con tiempos de respuesta muy cortos 
 NF05: Interactiva y de uso sencillo 
 NF06: Soporte técnico adecuado 
 NF07: Flexibilidad para cambios y mejoras 
2.1.3. Relación entre los requerimiento funcional y caso de uso del sistema 
Código 















































2.2. Actores del sistema 
Figura N° 23 
 
Diagrama de Actores del sistema 
Especificación 





















2.3. Paquetes del Sistema 
2.3.1. Diagrama de Paquetes del sistema 







2.3.2. Realización de los paquetes del sistema 
2.3.2.1. Paquete del sistema: PQ01 - Web.Geo 
2.3.2.1.1. Caso de Uso del sistema: CU11 - Ingresar_Web.Geo 
2.3.2.1.1.1. Especificación 
Especificación de caso de uso – Ingresar_SoluciónWeb 
ID CU01 
Nombres Ingresar_SoluciónWeb 
Descripción Permite Geolocalizar a los clientes, Visualizar la cartografía de 
Lima y Perú y visualizar las zonas de ventas. 
Actores Vendedor 
Precondiciones El usuario debe haber iniciado sesión 
Flujo normal de eventos 
1. El vendedor inicia sesión en la solución web. 
2. El vendedor selecciona la cartografía a utilizar. 
3. Selecciona la Zona de Vta y presiona el botón cargar 
4. El vendedor visualiza la zona de ventas que le corresponde. 




2.3.2.1.1.2. Interfaz del sistema: CU11 - Ingresar_Web.Geo 







2.3.2.1.1.3. Diagrama de Secuencia y Colaboración: CU11 
Figura N° 26 
 
 
2.3.2.1.1.4. Diagrama de Colaboración: CU11 







2.3.2.1.2. Caso de Uso del sistema: CU12 - Registrar_VisitaClte 
 
2.3.2.1.2.1. Especificación 
Especificación de caso de uso – Registro_Visita_Cliente 
ID CU02 
Nombres Registro_Visita_Cliente 
Descripción - Permite visualizar a los clientes propios  
- Permite realizar la encuesta luego de visitar a los clientes. 
- Permite registrar el pedido. 
Actores Vendedor 
Precondiciones El usuario debe haber iniciado sesión 
Haber realizado el CU01 
Flujo normal de eventos 
1. El vendedor ingresa a la solución web en el mapa se posiciona en el cliente 
a visitar 
2. Selecciona la opción Visitar un cliente Gloria 
3. El vendedor registra el código del cliente, ingresa una observación o un 
comentario 
4. Registra el monto de pedido por producto. 
5. Registra la encuesta 
6. Y da clic en Enviar para grabar el registro. 
 
 
2.3.2.1.2.2. Interfaz del sistema: CU12 - Registrar_VisitaClte 








2.3.2.1.2.3. Diag. de Secuencia: CU12 - Registrar_VisitaClte 
Figura N° 29 
 
 
2.3.2.1.2.4. Diag. Colaboración: CU12 - Registrar_VisitaClte 







2.3.2.1.3. Caso de Uso del sistema: CU13 - Registrar_NuevoClte 
2.3.2.1.3.1. Especificación 
Especificación de caso de uso – Registro_Nuevo_Cliente 
ID CU03 
Nombres Registro_Nuevo_Cliente 
Descripción - Permite visualizar a los clientes potenciales 
- Permite realizar la encuesta luego de visitar a los clientes. 
- Permite registrar alta de cliente. 
Actores Vendedor 
Precondiciones El usuario debe haber iniciado sesión 
Haber realizado el CU01 
Flujo normal de eventos 
1. El vendedor ingresa a la solución web en el mapa se posiciona en el cliente 
a visitar 
2. Selecciona la opción Registrar un Nuevo cliente 
3. El vendedor registra los datos personales como: DNI del cliente, Apellido 
Paterno, Apellido Materno, Nombres. 
4. El vendedor selecciona la Bodega y el nombre comercial 
5. El vendedor registra la dirección  
6. El vendedor registra el sector, teléfono, email y observación o comentario 












2.3.2.1.3.3. Diag. de Secuencia: CU13 - Registrar_NuevoClte 
Figura N° 32 
 
2.3.2.1.3.4. Diag. Colaboración: CU13 - Registrar_NuevoClte 








2.3.2.2. Paquete del sistema: PQ02 - Web.Map 
2.3.2.2.1. Caso de Uso del sistema: CU21 - Visualizar_Capa 
2.3.2.2.1.1. Interfaz 
Figura N° 34 
 
2.3.2.2.1.2. Diagrama de Clases 
 







2.3.2.2.2. Caso de Uso del sistema: CU22 – Mostrar_Cobertura 
2.3.2.2.2.1. Especificación 
Especificación de caso de uso – Visualizar_Cobertura 
ID CU04 
Nombres Visualizar_Cobertura 
Descripción - Permite visualizar los análisis espaciales de ventas (clientes 
con ventas, clientes sin venta, clientes con visita y clientes sin 
visita)  
Actores Analista 
Usuario de Oficina 
Precondiciones Usuario debe haber iniciado sesión 
Flujo normal de eventos 
1. El analista / Usuario de oficina selecciona en la aplicación web la 
cobertura de mercado (clientes propios, Clientes potenciales). Se 
muestra visualmente la cobertura de mercado de acuerdo a la selección 
realizada. 













2.3.2.2.2.3. Diag. de Secuencia: CU23 - Mostrar_Cobertura 
 














2.3.2.3. Paquete del sistema: PQ03 - Web.Rep 
 














2.4. Modelo de Diseño del Sistema 


























































































































































































































2.4.3. Diccionario de datos la Base de Datos 
2.4.3.1. Tabla cli_nvo (registro de clientes nuevos) 
 
 





id identif icador de uso para developer
tpodoc tipo de documento de identidad





tpovia tipo de vía (calle, avenida, jiron, etc.)
desvia nombre de la vía
numext número de exterior
numint número de interior
manz manzana
lote lote
tipcol tipo de colonia
descol nombre de la colonia






cod_enc codigo de la encuesta
id_cli identif icador de uso para developer
rpta01 respuesta a la pregunta 01
rpta02 respuesta a la pregunta 02
rpta03 respuesta a la pregunta 03
rpta04 respuesta a la pregunta 04
rpta05 respuesta a la pregunta 05
rpta06 respuesta a la pregunta 06
rpta07 respuesta a la pregunta 07
rpta08 respuesta a la pregunta 08
rpta09 respuesta a la pregunta 09
rpta10 respuesta a la pregunta 10
rpta11 respuesta a la pregunta 11
rpta12 respuesta a la pregunta 12
rpta13 respuesta a la pregunta 13
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Anexo Nº 06: Otros del negocio 
Anexo 06.01: Historia de YURI S.R.L. 
 
“Yuri S.R.L.  Inició operaciones comerciales en el año 2000 en un local ubicado en 
la Av. Aviación 860 en el distrito de La Victoria. 
Desde el comienzo de nuestras actividades, nos especializamos en la distribución 
horizontal de los productos Gloria, siendo objetivo la presencia de éstos en los 
anaqueles de todas las bodegas, puestos de mercados, restaurantes, panaderías, 
minimarkets, etc. de los distritos asignados por la empresa Gloria S.A. 
Con el transcurso de los años la incorporación de nuevas líneas de productos; con 
un crecimiento constante de clientes empadronados y atendidos se logró año tras 
año las metas trazadas que es el de facturar más. Contamos con un excelente 
grupo humano a quienes se capacita permanente a fin de estar actualizados en los 
cambios e innovaciones tecnológicas que se presentan en nuestro ámbito, 
fomentando así el crecimiento de nuestros clientes y por lo tanto el de la empresa. 
En el 2007 la empresa se trasladó a un nuevo local ubicado en la Calle Marie Curie 
312 Urb. Sta. Rosa Ate Lima, local con mayor capacidad, con nuevas maquinarias 
e infraestructuras optimizando todos los procesos de la parte operativa. 
Nuestro objetivo principal es lograr una permanente mejora en nuestras actividades 
a fin de dar un buen servicio que asegure una entrega en tiempo que nos obligan a 
un estricto cumplimiento de nuestro manual de garantía de calidad y procedimientos 
a fin de lograr como meta final una satisfacción plena de nuestros clientes. Es 
importante señalar además, que nuestros servicios están fortalecidos por contar 
con un stock permanente de los principales productos de nuestra 
comercialización”.16 
  
                                                          
16 KAWASAKI, Isabel. Re: Propuesta Gratuita de GeoBusiness para Yuri S.R.L. [correo electrónico]. 
   Mensaje enviado a Carlos Romero. 06 febrero 2017. 
   [Fecha de consulta: 09 Febrero 2017]. 




















Anexo 06.02: Organigrama de YURI S.R.L. 
Figura N° 02 
  


























Anexo 06.03: Diagrama Ishikawa de la realidad problemática de YURI S.R.L. 
Figura N° 03 
 





















Anexo 06.04: Fuerza de Ventas de YURI S.R.L. 
Figura N° 02 
  













Anexo Nº 08: Evaluación de Similitud (Turnitin) 
 
 
